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RESUMO
Este estudo busca conhecer as crenças ambientais, 
comportamento e consumo ecológicos entre as mu-
lheres. Os modelos utilizados foram HEP-NEP, de 
Dunlap e Van Liere (1978), e RSW Green Gauge, de 
Ottman (1998), ambos estudados previamente por 
Pikett-Baker e Ozaki (2008). Nessa pesquisa, o ajus-
te do modelo, obtido através da análise fatorial con-
firmatória, foi satisfatório. Foram testadas três hipó-
teses de relações causais e os resultados demonstra-
ram que: as crenças ambientais apresentam relação 
positiva e significativa com o consumo ecológico e o 
comportamento ecológico possui relação positiva e 
significativa com o consumo ecológico. 
Palavras-chave: Comportamento. Consumidor. 
Ecológico. Mulheres. Consciência.
ABSTRACT
This study seeks to understand the environmental 
beliefs, ecological behavior and consumption among 
women. The models used were HEP-NEP of Dunlap 
and Van Liere (1978), RSW Green Gauge of Ottman 
(1998), both previously studied by Pikett-Baker and 
Ozaki (2008). In this research, the fit of the model, 
obtained through confirmatory factor analysis, was 
satisfactory. Three hypotheses of causal relationships 
have been tested and the results showed that: the 
environmental beliefs have positive and significant 
relationship with the ecological consumption and 
the environmental behavior has positive and signi-
ficant relationship with the ecological consumption. 
Keywords: Behavior. Consumer. Ecological. Wo-
men. Consciousness.
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INTRODUÇÃO
Nas últimas três décadas tem se observado um 
aumento progressivo da consciência ambiental do 
consumidor, visto que o meio ambiente passou a 
ser percebido como uma questão principal e não 
mais secundária (Kalafatis et al., 1999). Esse fenô-
meno foi motivado por uma série de fatores, in-
cluindo o aumento da cobertura da mídia, uma 
maior consciência dos problemas ambientais, o 
aumento das atividades de grupos de pressão, le-
gislação mais severa (nacional e internacional) e o 
impacto de grandes catástrofes ambientais de ori-
gem industrial na opinião pública (Butler, 1990; 
Charter, 1992; Wagner, 1997). Como fruto destes 
fatos, além de outros mais, os consumidores estão 
mais preocupados sobre seus hábitos de vida e o 
impacto que esses podem ter no ambiente (Krause, 
1993).
De acordo com Diamantopoulos, Schlegel-
milch, Sinkovics e Bohlen (2003), há uma ampla 
evidência empírica de que a preocupação ambien-
tal é um fator importante na tomada de decisão 
do consumidor (Grunert-Beckmann et al.,, 1997; 
Kilbourne; Beckmann, 1998; Zimmer; Stafford; 
Stafford, 1994). Para Schlegelmilch, Bohlen e Dia-
mantopoulos (1996), o aumento da consciência 
ambiental tem tido um profundo efeito sobre o 
comportamento do consumidor, com o mercado 
de produtos verdes em expansão a um ritmo notá-
vel. Dessa forma, se o comércio de produtos am-
bientalmente sustentáveis passa a receber desta-
que na sociedade, torna-se uma questão principal, 
tanto para consumidores quanto para as empresas, 
é importante investigar os fatores que influenciam 
no processo de seleção dos consumidores. 
Ottman (1998) relata que os consumidores 
mais receptivos aos apelos do marketing orien-
tado para a sustentabilidade são as mulheres. 
Alguns estudos corroboram com o relato do au-
tor quando sinalizam, em seus achados, que são 
as mulheres que apresentam mais consciência 
ambiental (Banerjee; Mckeage, 1994; Roberts, 
1996), que estão dispostas a pagar mais por um 
produto ecológico (Laroche; Bergeron; Barbaro-
-Forleo, 2001), demonstram atitudes pró-ambien-
tais mais significativas (Davidson; Freudenburg, 
1996; Diamantopoulos et al., 2003), mostram-se 
mais pré-dispostas a terem um comportamento a 
favor do meio ambiente (Davidson; Freudenburg, 
1996; Diamantopoulos et al., 2003) e demons-
tram  consumo ecológico mais relevante do que 
os homens (Wang, 2007). 
O presente estudo tem por objetivo principal 
analisar as crenças ambientais, o comportamen-
to e o consumo ecológico das consumidoras. Os 
objetivos secundários compreendem: averiguar a 
relação entre as crenças ambientais e o comporta-
mento pró-ambiental dos consumidores; verificar 
a relação entre as crenças ambientais em relação 
ao consumo ecológico dos consumidores; e anali-
sar a relação entre o comportamento pró-ambien-
tal e o consumo ecológico da amostra pesquisada.
O artigo está estruturado contemplando, em 
um primeiro momento, a revisão teórica sobre 
consciência e consumo ambiental, além da apre-
sentação do modelo teórico e da fundamentação 
das hipóteses do estudo. Logo após, no método da 
pesquisa, são consideradas as características do es-
tudo. Na sequência, são apresentadas as análises 
dos resultados e as considerações finais. 
CONSCIÊNCIA E CONSUMO AMBIENTAL
De acordo com Schultz (2002), um dos pro-
blemas associados às questões ambientais é o 
atual nível e padrão de consumo das pessoas que 
vivem, principalmente, em países industrializa-
dos. A partir da segunda metade do século XX, 
evidencia-se uma nova tendêncialigada à aquisi-
ção e à utilização de produtos, caracterizada pelo 
desperdício de sobras e descarte de embalagens 
sem qualquer critério. Para a Consumer Interna-
tional (1998, p. 48), existem evidências de que já 
ocorre uma mudança de consciência necessária 
para a compra consciente de produtos. A mais vi-
sível é a emergência do consumo “verde”. Ativi-
dades simples e rotineiras como “ir às compras”, 
seja de bens considerados básicos, seja de itens 
considerados luxuosos, principiaram a ser vistas 
como comportamentos e escolhas que afetam a 
qualidade do meio ambiente. 
É através da conscientização que as intenções 
são transformadas, fazendo, assim, as pessoas re-
conhecerem do valor do meio ambiente (Simioni, 
2003). O Ministério do Meio Ambiente do Brasil 
(2001) afirma, na pesquisa nacional de opinião 
sobre consumo sustentável, que a consciência 
ambiental evoluiu no país no que diz respeito 
à não-interferência na natureza, à mudança de 
hábito de produção e consumo para conciliar 
desenvolvimento e proteção ao meio ambiente, 
à preocupação com o meio ambiente e sobre a 
preferência de diminuição da poluição à geração 
de empregos.
Consoante com Bedante e Slongo (2004), a 
consciência ambiental é a tendência de um indiví-
duo em se posicionar perante os assuntos relacio-
nados ao meio ambiente de uma maneira favorável 
ou não. Dessa maneira, indivíduos com maior nível 
de consciência ambiental tendem a tomar decisões 
levando em consideração o impacto de suas pos-
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turas e ações no meio ambiente. Butzke, Pereira 
e Noebaur (2001) agregam que a conscientização 
ecológica pode ser entendida como a mudança de 
comportamento, tanto de atividades quanto em as-
pectos da vida dos indivíduos e da sociedade em 
relação ao meio ambiente.
Klineberg e McKeever (1998) pontuam que o 
nível de consciência ambiental de um indivíduo 
pode ser mensurado de quatro maneiras. A forma 
mais usual consiste em fornecer opções entre pro-
teção ambiental e interesses políticos e econômicos 
futuros, tais como aumento na taxa de emprego e 
crescimento econômico. Uma segunda maneira é 
fazendo-se questionamentos a respeito da percep-
ção dos indivíduos a respeito da poluição do meio 
ambiente. Pode-se também mensurar a consciên-
cia ambiental descobrindo se os respondentes, de 
alguma forma, estão engajados em alguma ativida-
de em prol do meio ambiente. E a quarta maneira 
é fazendo perguntas relativamente abstratas sobre 
danos globais ao meio ambiente.
Na sequência, é apresentado o modelo teórico 
utilizado no estudo e também é realizada a funda-
mentação teórica das hipóteses, considerando três 
constructos: crenças ambientais, comportamento 
ecológico e consumo ecológico. 
MODELO TEÓRICO E HIpÓTESES
A seguir são apresentados alguns conceitos te-
óricos referentes à influência das crenças ambien-
tais no comportamento ecológico, a influência das 
crenças ambientais no consumo ecológico e o im-
pacto do comportamento ecológico no consumo 
ecológico das consumidoras. Essa revisão teórica é 
proposta para levantar evidências que sustentem 
as hipóteses sugeridas desse estudo. O modelo das 
hipóteses propostas na investigação é demonstrado 
na Figura 1.
Figura 1 – Hipóteses da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores
CRENÇAS AMBIENTAIS – COMpORTAMENTO ECOLÓ-
GICO – CONSUMO ECOLÓGICO
Hoyer e MacInnis (2004) afirmam que os va-
lores e as crenças dos consumidores precisam ser 
considerados ao se examinar as influências que 
afetam a decisão de compra desses. Os valores 
são crenças duradouras que determinam se um 
comportamento específico é desejável ou bom e 
incluem a valorização do meio ambiente. Segun-
do Stern (1997), os valores ambientais desempe-
nham um papel primordial no comportamento 
ambientalmente favorável, pois afetam as crenças 
dos indivíduos que, por sua vez, influenciam as 
normas pessoais que levam ao comportamento 
pró-ambiental do consumidor. Da mesma forma, 
a Teoria do Comportamento Planejado (TPC) de 
Ajzen (1991) mostra que as crenças (ambientais) 
formam atitudes em relação ao comportamento, 
que é, então, traduzido em intenção de compor-
tamento.
No entanto, um indivíduo que apresenta pre-
ocupação com o meio ambiente não necessaria-
mente terá um comportamento pró-ambiental de 
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compra. Esse fato é conhecido como o intervalo 
valor-ação. Kollmuss e Agyeman (2002) analisa-
ram uma série de quadros e fatores externos e 
internos que promovem o comportamento pró-
-ambiental e verificaram  aspectos conflitantes e 
concorrentes  relacionados às decisões diárias dos 
consumidores. Um estudo recente constatou que 
as pessoas que são ambientalmente conscientes 
não necessariamente se comportam de maneira 
pró-ambiental. 
Follows e Jobber (2000) acrescentam que a 
consciência ecológica não é fator determinante 
para um comportamento de compra ecológica. 
A intenção de compra do consumidor conscien-
te ecologicamente é resultado de uma avaliação 
de trade-off entre as consequências ambientais e 
as consequências individuais da compra. Ou seja, 
forte peso das consequências individuais pode ex-
plicar porque alguns consumidores com alta cons-
ciência ecológica não manifestam comportamento 
de compra pró-ambiental. Sob este aspecto, o co-
nhecimento das questões ambientais, apesar de ser 
considerado como um indicador da possibilidade 
de ação consciente do consumidor, não significa 
obrigatoriamente um comportamento de compra 
ecologicamente correto.
Tendo por base a possível influência das crenças 
ambientais no comportamento ecológico e no con-
sumo ecológico, formularam-se as duas primeiras 
hipóteses deste estudo:
H1: As crenças ambientais influenciam positiva-
mente o comportamento ecológico das consu-
midoras.
H2: As crenças ambientais influenciam positiva-
mente o consumo ecológico das consumidoras.
Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2008), 
o comportamento do consumidor engloba as ati-
vidades diretamente envolvidas em obter, consu-
mir e dispor serviços, incluindo os processos de-
cisórios que antecedem e sucedem estas ações. 
Porém, um indivíduo pode apresentar compor-
tamento pró-ambiental e não consumir produtos 
ecológicos. 
 De acordo com Bedante (2004), existe uma 
série de dificuldades para que os padrões atuais 
de consumo sejam modificados, visto que, o com-
portamento dos consumidores é de difícil mudan-
ça em relação ao padrão vigente, especialmente 
quando esses entendem que o pouco que fazem 
não reflete em uma melhora geral significativa. 
Além disso, outro fator de entrave está relaciona-
do com a percepção que o consumidor consciente 
possa ter ao se sentir prejudicado quando o seu 
esforço não é compartilhado por outras pessoas, 
no sentido de adotar um padrão de consumo que 
esteja em consonância com as privações de recur-
sos atuais e futuros, caso este padrão seja mantido 
(Bedante, 2004). 
A partir da relação entre comportamento ecoló-
gico e consumo ecológico, desenvolveu-se a tercei-
ra hipótese desta pesquisa:
H3: O comportamento ecológico influencia po-
sitivamente o consumo ecológico das consumi-
doras.
MÉTODO
O método empregado no estudo caracteriza-
-se como quantitativo e descritivo. Como estra-
tégia de coleta de dados foi aplicada uma survey 
com 176 mulheres que realizam compras domés-
ticas com frequência. Os questionários foram res-
pondidos por consumidoras residentes na região 
de Santa Maria, cidade localizada na parte central 
do estado do Rio Grande do Sul. A amostra foi 
definida considerando critérios de conveniência 
dos autores. 
O modelo que serviu como base para elabo-
ração do instrumento de coleta dos dados foi ela-
borado por Pikett-Baker e Ozaki (2008) e utiliza 
as escalas HEP-NEP (Dunlap; Van Liere, 1978) e 
RSW Green Gauge (Ottman, 1998). Na sequên-
cia, o instrumento de coleta de dados e os pro-
cedimentos estatísticos aplicados no estudo são 
apresentados.
O instrumento apresentado às respondentes 
consistiu num questionário, formado pelos cons-
trutos: crenças ambientais (doze itens), consumo 
ecológico (doze itens) e comportamento ecológi-
co (treze itens). A Figura 2 apresenta os construc-
tos com as respectivas variáveis.  
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n1. Estamos nos aproximando do limite do número de habitantes que o 
planeta pode suportar
n2. O equilíbrio da natureza é muito delicado e facilmente afetado
n3. Os seres humanos têm o direito de modificar o ambiente para adequá-
-lo as suas necessidades
n4. O ser humano foi criado para governar a natureza
n5. Quando os seres humanos interferem na natureza geram consequên-
cias desastrosas
n6. Plantas e animais existem para serem usados pelos humanos
n7. Para manter uma economia saudável, teremos que controlar o cresci-
mento industrial
n8. Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para 
sobreviver
n9. A terra é um local com espaço e recursos limitados
n10. Os seres humanos não precisam se adaptar a natureza, pois podem 
moldá-la às suas próprias necessidades
n11. Existem limites para expansão de nossa sociedade industrializada





c1. Eu me sinto bem ao comprar marcas que prejudicam menos o am-
biente
c2. É fácil para eu identificar produtos que prejudicam menos o ambiente
c3. Algumas empresas famosas estão redesenhando seus processos de fa-
bricação, seus produtos e embalagens para serem mais responsáveis am-
bientalmente. Se eles anunciassem esse fato, seria mais provável que eu 
escolha estas marcas
c4. Produtos verdes tem desempenho inferior aos produtos tradicionais
c5. Compro marcas conhecidas porque confio nelas
c6. Na propaganda, espero ser informado de melhorias na fórmula/design 
do produto
c7. Na propaganda, espero ser informada dos benefícios do produto para 
mim e minha família
c8. Na propaganda, espero ser informado se o produto é ambientalmente 
correto
c9. A comercialização de produtos verdes não me chamam atenção 








g1. Usa sabão ou detergente biodegradáveis
g2. Evita comprar produtos em aerossol
g3. Lê os rótulos para ver se contém componentes que não poluem
g4. Compra produtos feitos ou embalados em materiais reciclados
g5. Compra produtos em embalagens que podem ser reutilizadas
g6. Evita comprar produtos de empresas que não sejam ambientalmente 
responsáveis
g7. Recicla garrafas, latas ou vidro
g8. Recicla jornais
g9. Usa ou faz adubo orgânico para suas plantas
g10. Leva suas próprias sacolas ao supermercado
g11. Procura usar menos o carro
g12. Contribui financeiramente para causas ambientais
g13. É voluntário em algum trabalho ambiental
g14. Escreve para os políticos
Fonte: Adaptado de Pickett-Baker, J. e Ozaki, R. (2008).
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As escalas foram traduzidas para o português, 
através do procedimento de tradução reversa, e 
foram submetidas a um pré-teste que identificou 
a necessidade de maior informalidade nas afirma-
tivas. Dessa forma, foram realizados alguns ajustes 
nas questões.
Os construtos classificados como antecedentes 
(crenças ambientais e comportamento ecológico) 
foram mensurados com escala Likert de 4 pontos 
(1= discordo totalmente e 4 = concordo totalmen-
te). O construto consumo ecológico (consequente) 
utilizou escala de frequência com quatro pontos (1 
= nunca, 2 = algumas vezes, 3 = com frequência, 
4 = sempre).
Esse estudo busca comprovar hipóteses de re-
lações causais e, desta forma, utiliza procedimen-
tos estatísticos complexos como a Modelagem de 
Equações Estruturais. Foram adotados os procedi-
mentos básicos para a análise com equações estru-
turais, ou seja, uma análise preliminar dos dados 
foi efetuada através da análise fatorial exploratória 
(Hair et al., 2005). Dessa forma, os procedimentos 
estatísticos adotados foram divididos em quatro fa-
ses, conforme a Figura 2.
Figura 2 – Etapas das análises dos resultados
Fonte: Elaborado pelos autores
Na Fase 1, foram utilizadas  estatísticas descri-
tivas (análise de frequência, percentuais, médias e 
desvio-padrão) para caracterizar os respondentes 
da pesquisa e conhecer suas percepções no que se 
refere aos construtos do estudo.
A segunda etapa visou à construção do modelo 
estrutural para ser testado posteriormente e, para 
tanto, foram utilizados os procedimentos da aná-
lise fatorial exploratória. Nesta fase, purificou-se o 
instrumento (com a exclusão de algumas variáveis) 
e foram avaliadas a confiabilidade e a validade das 
escalas. Nas duas fases iniciais foi utilizado o softwa-
re SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
Statistics Base 17.0 para obtenção dos resultados. 
A modelagem de equações estruturais foi a 
técnica considerada na terceira fase, por meio da 
análise fatorial confirmatória. Antes de realizar a 
verificação do ajuste do modelo estrutural (gerado 
pela Fase 2), utilizou-se a  distância de mahalanobis 
para comprovar a inexistência de casos extremos e 
o teste KS para identificação da normalidade dos 
dados. Com o intuito de validar o modelo, proce-
deu-se o ajuste, através de índices de comparação 
Baseliana (Baseline Comparions) e o RMSEA (Root 
Mean Square Error of Approximation), os mais uti-
lizados em pesquisas de ciências sociais aplicadas.
O último procedimento compreendeu a com-
provação das hipóteses, por meio dos índices de 
significância das relações causais entre os construc-
tos. A terceira e a quarta fases contaram com o sof-
tware AMOS para análise dos dados. 
RESULTADOS
Os resultados são apresentados conforme os 
procedimentos estatísticos adotados, desta forma, 
estão divididos nas quatro fases explicitadas ante-
riormente. 
pERFIL DOS pARTICIpANTES 
Destacando-se que o estudo foi realizado so-
mente com mulheres, as variáveis analisadas, nessa 
seção, referem-se à idade, estado civil, número de 
filhos, ocupação formal nos últimos três anos, pro-
fissão, grau de instrução e renda. Observa-se que 
a amostra foi composta por 176 pessoas do sexo 
feminino. 
Em relação à idade, a maioria das respondentes 
encontra-se na faixa de 18 a 25 anos e a menor fre-
quência obtida foi na faixa de menos de 18 anos, o 
que demonstra que as mulheres respondentes são 
jovens da Geração Y (56,3%). Na Tabela 1, estão 
apresentadas as faixas etárias e as frequências das 
respostas. 
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Tabela 1 – Idade dos respondentes
Idade Frequência Percentual
Menos de 18 anos 3 1,7
De 18 a 25 anos 63 35,8
De 26 a 35 anos 33 18,8
De 36 a 40 anos 19 10,8
De 41 a 45 anos 13 7,4
De 46 a 50 anos 20 11,4
Mais de 50 anos 25 14,2
Total 176 100
Fonte: FALTA
Quanto ao estado civil, observou-se um equi-
líbrio, na amostra, entre as casadas (44,3%) e as 
solteiras (48,9%). O percentual das divorciadas é 
de 4,5% e outras opções alcançaram o índice de 
2,3%. Em relação ao número de filhos, 51,7% das 
pesquisadas responderam não ter filhos. As demais 
afirmaram que têm dois filhos (21%) e um filho 
(17%). Quanto à ocupação formal das entrevista-
das, nos últimos três anos, verificou-se que 75,6% 
desenvolveram algum tipo de ocupação. Poste-
riormente, foram questionadas quanto à profissão 
exercida e a maioria delas (74,4%) desenvolveu 
atividades profissionais diversas como: professoras, 
funcionárias públicas e industriarias. Um percentu-
al relevante de 13,1% não trabalha (englobando as 
estudantes), já as donas de casas somam 5,7% da 
amostra e as aposentadas perfazem 6,8%.
Considerando o nível de escolaridade, 31,4% 
das mulheres possuem pós-graduação e 26,70% 
possuem ensino superior incompleto. Ressalta-se 
que a cidade na qual foi desenvolvida a pesquisa, 
é um centro universitário no sul do país, portan-
to, esses dados não surpreendem. Com relação à 
renda mensal familiar, a maioria das responden-
tes (25,6%) estão compreendidas na faixa de R$ 
601,00 a R$ 900,00, seguida de 23,9% que pos-
suem renda entre R$ 401,00 a R$ 600,00. 
ANÁLISE FATORIAL ExpLORATÓRIA
A análise fatorial exploratória foi aplicada, de 
forma separada, para as três escalas utilizadas na 
pesquisa. Nesta etapa, foram realizados os seguin-
tes procedimentos: aplicação de rotação VARI-
MAX; adequação da aplicação da análise fatorial, 
através do KMO e teste de esfericidade de Bartlett; 
eliminação de variáveis com comunalidades e car-
gas fatoriais inferiores a 0,50; e, extração dos fato-
res mais significativos. 
O construto crenças ambientais (escala HEP-
-NEP) foi formado por sete itens, com uma es-
trutura unifatorial. O valor do KMO foi de 0,735 
com teste de esfericidade de Bartlett significativo, 
demonstrando a adequação da análise fatorial. A 
variância total explicada foi de 49,825, ficando 
abaixo do índice satisfatório (60%). Cinco variá-
veis (n3, n4, n5, n6 e n10) foram excluídas do 
modelo, pois apresentarem comunalidades infe-
riores a 0,50 e o alpha de Cronbach foi de 0,632 
que, apesar de estar um pouco acima do valor 
mínimo aceitável (0,60), atesta que a confiabilida-
de do modelo é razoável. Dois itens (n07 e n08) 
apresentaram cargas fatoriais abaixo de 0,60 (re-
comendado como valor mínimo), porém, optou-
-se por não utilizar esse critério nesta fase, pois 
na análise fatorial confirmatória seriam realizados 
novos ajustes.
A escala consumo ecológico teve a maioria dos 
seus itens excluídos pelo critério de comunalida-
des inferiores a 0,50. A estrutura final foi formada 
por apenas quatro itens (c3, c9, c10 e c11), obten-
do um KMO de 0,731 e um alpha de Cronbach 
satisfatório de 0,768, com variância explicada de 
59,77%.
Por fim, o construto comportamento ecológico 
foi o que teve menor exclusão de variáveis (ape-
nas duas: g1 e g11). A estrutura final obteve KMO 
de 0,732 e a variância explicada alcançou o índice 
de 65,11%. A confiabilidade desse construto foi a 
melhor dos três, com valor do alpha de Cronbach 
de 0,802, sendo que três itens apresentaram cargas 
fatoriais menores do que 0,60.
A Tabela 2 apresenta os resultados da análise 
fatorial exploratória, mostrando as variáveis que 
permaneceram no modelo com suas respectivas 
cargas fatoriais e comunalidades. Observa-se que 
as escalas não atingiram índices elevados, embora 
sejam considerados como satisfatórios. Uma das 
prováveis explicações é o fato de que muitos itens 
apresentavam relação inversa e há uma tendência 
de que este tipo de item, quando traduzido para 
o português, não resulte numa compreensão ade-
quada.
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Tabela 2 – Resultados da Análise Fatorial Exploratória
Variável Carga Com.
Crenças Ambientais
01. Estamos nos aproximando o número de habitantes que o planeta pode suportar 0,759 0,583
02. O equilíbrio dafc natureza é muito delicado e facilmente afetado 0,763 0,582
07. Para manter uma economia saudável temos de controlar o crescimento industrial 0,567 0,507
08. Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para sobreviverem 0,542 0,533
09. A terra é um local com espaço e recursos limitados 0,689 0,578
11. Existem limites para expansão de nossa sociedade industrializada 0,746 0,565
12. A humanidade está abusando muito do meio ambiente 0,646 0,539
Consumo Ecológico
03. Algumas empresas estão redesenhando seus processos de fabricação, seus pro-
dutos e embalagens para serem mais responsáveis ambientalmente. Se elas anun-
ciassem esse fato, seria mais provável que eu escolha essas marcas
0,716 0,513
08. Na propaganda, espero ser informado se o produto é ambientalmente correto 0,696 0,504
09. A comercialização de produtos “verdes” não me chama a atenção 0,828 0,686
10. A comercialização de produtos “verdes” é importante para o meu estilo de vida 0,841 0,707
Comportamento Ecológico
02. Evita comprar produtos com aerosol 0,883 0,819
03. Lê os rótulos para ver se contém componentes que não poluam 0,494 0,545
04. Compra produtos feitos ou embalados com materiais reciclados 0,868 0,765
05. Compra produtos ou embalagens que podem ser reutilizados 0,777 0,651
06. Evita comprar produtos de empresas que não são ambientalmente responsáveis 0,460 0,520
07. Recicla garrafas, latas e vidros 0,909 0,835
08. Recicla jornais 0,912 0,867
09. Usa ou faz adubo orgânico para as plantas 0,486 0,554
10. Leva suas próprias sacolas ao supermercado 0,586 0,568
12. Contribui financeiramente para causas ambientais 0,804 0,710
13. É voluntário em algum trabalho ambiental 0,723 0,564
14. Escreve para políticos 0,665 0,517
Fonte: Elaborado pelos autores.
Desta forma, ao final da Fase 2 (análise fato-
rial exploratória) gerou-se  um modelo estrutural 
hipotético (Figura 3), que foi testado e servirá como 
base para a análise das hipóteses. Este modelo é 
composto por 23 variáveis divididas em três cons-
trutos. Cada variável e constructo recebeu um nú-
mero que equivale ao erro.
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Figura 3 – Modelo estrutural da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores
AjUSTE DO MODELO (MODELAGEM DE EqUAÇõES 
ESTRUTURAIS)
 
Inicialmente, utilizou-se a distância de mahala-
nobis para comprovar a inexistência de casos extre-
mos (nenhum valor discrepante foi superior a 1,5 
desvios quartílicos). Em seguida, o teste KS foi apli-
cado para identificação da normalidade dos dados 
e constatou-se que alguns itens não apresentavam 
normalidade.
Para analisar o ajuste do modelo global utilizou-
-se os índices mais tradicionais (estatística qui-qua-
drado - χ², qui-quadrado/graus de liberdade - χ²/gl, 
root mean square error of approximation - RMSEA, 
normed fit index – NFI e non normed fit index - 
NNFI, goodness off it index - GFI e comparative fit 
index - CFI) e trabalhou-se com a máxima verossi-
milhança para a estimação dos parâmetros. 
O modelo inicial (Figura 3) obteve índices mui-
to abaixo do satisfatório e, desta forma, utilizou-se 
os índices de modificação fornecidos pelo softwa-
re AMOS para melhoria do modelo. Alguns índi-
ces necessitaram de correlações com mais de uma 
variável, ou seja, o item era entendido pelos res-
pondentes como tendo grande relação com outro 
item do modelo. Desta forma, analisando-se no-
vamente as afirmativas dos itens “problemáticos” 
e suas cargas fatoriais, optou-se pela exclusão dos 
seguintes itens: N1 (Estamos nos aproximando do 
número de habitantes que o planeta pode supor-
tar) e N2 (O equilíbrio da natureza é muito deli-
cado e facilmente afetado) do construto Crenças 
Ambientais; G2 (Evita comprar produtos com ae-
rosol), G4 (Compra produtos feitos ou embalados 
com materiais reciclados), G9 (Usa ou faz adubo 
orgânico para as plantas) e G13 (É voluntário em 
algum trabalho ambiental) do construto Compor-
tamento Ecológico.
Os novos índices de ajuste do modelo apre-
sentaram melhoras significativas, conforme suma-
rizado na Tabela 3. Com as alterações realizadas, 
apenas um dos índices (NFI) não obteve o valor 
mínimo de 0,90, considerado por Hair et al. (2005) 
como sendo o parâmetro para um modelo com 
bom ajuste. O novo modelo incluiu uma correla-
ção entre os itens G7 (recicla garrafas, latas e vi-
dros) e G8 (recicla jornais), o que demonstra que os 
respondentes não realizaram uma clara distinção 
entre as questões e que poderia haver apenas um 
item para mensurar a reciclagem de materiais.
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Tabela 3 - Valores de Ajustamento Global
Índice Modelo Inicial Modelo Final Valores de referência*
χ² 546,034 155,743
Gl 227 115
χ²/gl 2,41 1,35 Aceitável até 5,00
RMSEA 0,090 0,045 RMSEA < 0,08
GFI 0,800 0,905 GFI ≥ 0,90
NFI 0,560 0,809 NFI ≥ 0,90
NNFI 0,641 0,929 NNFI ≥ 0,90
IFI 0,686 0,942 IFI ≥ 0,90
CFI 0,677 0,940 CFI ≥ 0,90
Fonte: Elaborado pelos autores
O último teste da análise fatorial confirmató-
ria foi a verificação dos coeficientes de determi-
nação apresentados pelo diagrama de caminho 
(Figura 4). 

































































Fonte: Dados da Pesquisa
Cinco variáveis apresentaram cargas fatoriais pa-
dronizadas menores do que 0,50, o que demonstra 
certa fragilidade do modelo. A unidimensionalidade 
do modelo foi comprovada através dos valores dos 
resíduos padronizados, considerando que nenhum 
item apresentou valor acima de |2,58| (p<0,05), 
conforme recomendado por Garver e Mentzer 
(1999). Através da comparação entre a variância ex-
traída da dimensão e suas variâncias compartilhadas, 
identificou-se que há validade discriminante positi-
va. Por fim, a correlação incluída entre os itens G7 
e G8 também foi significativa, com valor de 0,74.
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TESTE DE HIpÓTESES
A Figura 5 apresenta as relações causais entre os 
construtos, ou seja, se refere às hipóteses de pes-
quisa. A Tabela 4 mostra os resultados e as conclu-
sões das hipóteses da pesquisa.
Tabela 4 – Teste das hipóteses gerais
Hip. Relação R2pad. Z Sig. Conclusão
H1 comportamento ß crenças 0,017 0,165 0,869 Não Confirmada
H2 consumo ß crenças 0,487 3,783 *** Confirmada
H3 consumo ßcomportamento 0,194 1,966 0,049 Confirmada
*** significativo ao nível de 1%
Fonte: Elaborado pelos autores
A primeira hipótese (H1) afirmava que há uma 
relação positiva entre crenças ambientais e com-
portamento ecológico e os resultados comprova-
ram que a relação não é verdadeira, apesar da 
relação ser positiva, ela é insignificante estatistica-
mente (β = 0,017; p = 0,869).
Na hipótese dois buscou-se verificar se as cren-
ças ambientais apresentam uma relação causal e 
positiva com o consumo ecológico. Os resultados 
demonstraram que a hipótese é verdadeira e for-
te, a dependência ocorreu na ordem de 48,7%, (β 
= 0,487; p = 0,00). Dessa forma, quanto maior a 
crença ambiental, maior será o consumo ecológico.
Por fim, a hipótese três propunha a relação 
causal entre comportamento ecológico e consumo 
ecológico e os resultados mostraram que a relação 
causal é positiva e significativa, ao nível de 95% 
de confiança, no valor de 19,4% (β = 0,194; p = 
0,049). Assim, comprova-se que, quanto maior a 
concordância com o comportamento ecológico, 
maior será o consumo de forma ecológica.
A não-confirmação da H1 apoia o estudo de 
Ohtomo e Hirose (2007), o qual evidenciou que 
as pessoas que são ambientalmente conscientes 
não necessariamente se comportam de maneira 
pró-ambiental. Já a confirmação das outras duas 
hipóteses (H2 e H3) não corrobora as investigações 
de Follows e Jobber (2000), que não constataram 
que as crenças ambientais influenciam o consumo 
ecológico; e de Bedante (2004), o qual salienta as 
dificuldades de uma mudança de comportamento 
perante o consumo ecológico.
Como é demonstrado na Figura 5, os achados 
nesse estudo assemelham-se aos resultados encon-
trados por Pikett-Baker e Ozaki (2008), na Ingla-
terra, considerando que a hipótese 1 “as crenças 
ambientais influenciam positivamente o comporta-
mento ecológico das consumidoras” também não 
foi aceita na pesquisa dos autores. 
Figura 5 – Comparativo entre Brasil e Inglaterra (Pikett-Baker; Ozaki, 2008)
Fonte: Dados da Pesquisa
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Os dois estudos, este e o de Pikett-Baker e 
Ozaki (2008), confirmam a existência de uma la-
cuna entre crenças ambientais e comportamento 
ecológico das consumidoras. Essa lacuna pode ser 
devida ao fato de que as atitudes em geral não são 
suficientes para levar à ação pró-ambiental e que 
os interesses subjetivos, tal como uma autoimagem 
pró-ambiental, interferem na relação entre valores 
e comportamentos. Conforme Pikett-Baker e Ozaki 
(2008), quando os interesses subjetivos não são sa-
tisfeitos por um determinado comportamento, os 
valores não são traduzidos em comportamento.
No que concerne a hipótese dois “as crenças 
ambientais influenciam positivamente o consumo 
ecológico das consumidoras”, na presente pesquisa 
ela foi aceita com mais significância do que no tra-
balho de Pikett-Baker e Ozaki (2008). No entanto, 
em ambos os estudos, a relação entre crença am-
biental e consumo ecológico foi positiva e significa-
tiva. Na pesquisa de Pikett-Baker e Ozaki (2008) foi 
constatado que as consumidoras com altas crenças 
pró-ambientais são mais propensas a acreditar que 
os produtos ecológicos terão o desempenho espe-
rado, também estariam mais propensas a escolher 
marcas pró-ambientais e também indicaram que, 
por vezes, era difícil de identificar os produtos eco-
lógicos. Já no presente estudo, verificou-se que a 
comercialização dos produtos ecológicos prende a 
atenção das consumidoras e que essa comercializa-
ção é importante para o seu estilo de vida. Percebe-
-se que o comportamento das consumidoras está 
sendo influenciado pelas suas crenças ambientais.
A hipótese três “o comportamento ecológico 
influencia positivamente o consumo ecológico das 
consumidoras” não foi testada pelo estudo de Pi-
kett-Baker e Ozaki (2008). No presente trabalho, 
os achados demonstram que a reciclagem de gar-
rafas, latas, vidros e jornais são os comportamentos 
ecológicos mais significativos das respondentes. 
CONCLUSõES
Esse trabalho buscou testar relações causais en-
tre as crenças ambientais e o comportamento das 
consumidoras (constructo antecedente) e o consu-
mo ecológico (constructo consequente). O mode-
lo utilizado para mensurar as crenças ambientais 
foi de Dunlap e Van Liere (1978) e para medir o 
comportamento ambiental foi de Ottmann (1998), 
ambos estudos foram desenvolvidos na Inglaterra, 
previamente, por Pikett-Baker e Ozaki (2008).
As hipóteses desse estudo buscaram comprovar 
as relações causais entre os modelos de crenças 
ambientais, comportamento ambiental e consu-
mo ecológico. Num primeiro momento, os dados 
permitiram a confirmação da robustez do modelo 
utilizado, pois todos os índices encontrados na aná-
lise fatorial confirmatória ficaram acima dos limites 
aceitáveis. Num segundo momento, comprovaram-
-se as relações causais entre os construtos, sobre-
tudo das hipóteses H2 e H3 que foram estatistica-
mente significativas. Uma das primeiras e principais 
conclusões, desse trabalho, é de que as crenças e o 
comportamento ambiental são comprovadamente 
antecedentes do consumo ecológico.
No que tange a análise da primeira hipótese é 
importante destacar a não associação entre crença 
ambiental e comportamento ambiental, ou seja, a 
hipótese H1 de que as crenças ambientais influen-
ciam positivamente o comportamento ecológico das 
consumidoras não foi confirmada, nesse estudo, e 
corrobora o estudo de Pikett-Baker e Ozaki (2008).
Como contribuição para o campo acadêmico, 
salienta-se que o estudo comprovou a relevância 
das organizações reconhecerem as crenças am-
bientais e o seu comportamento para ampliar as 
proposições de produtos ecológicos. Por fim, é im-
portante salientar que apesar do tamanho restrito 
da amostra (cerca de 176 pessoas), a mesma pos-
suía uma heterogeneidade grande, com amplitude 
de faixa etária, formada por pessoas de diferentes 
faixas de renda, grau de instrução e, portanto, os re-
sultados representam as percepções de um público 
variado, sendo possível sua generalização. Apesar 
disto, considera-se que o tema não está esgotado e 
seriam interessantes novos estudos para corroborar 
com os resultados aqui encontrados e para testar a 
inclusão de outros constructos no modelo.
Os resultados da pesquisa surpreenderam e su-
gerem que a população brasileira passou a levar 
em consideração outros atributos de um produto 
que não apenas preço e qualidade. A pesquisa 
mostra que o “marketing verde” ou ecológico é efi-
ciente, no sentido que aumenta a atratividade dos 
produtos. Além disso, observou-se também que 
boa parte da população (consumidores) está atenta 
ao que os rótulos dos produtos dizem (Ministério 
do Meio Ambiente do Brasil, 2001). Dessa forma, 
pode-se observar que, no Brasil, os consumidores 
já se deram conta de que desempenham um papel 
ativo para o bem estar da sociedade e do meio am-
biente no momento em que consomem.
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